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ABSTRAK 
 
Tradisi berbelanja dan budaya konsumtif jelang Ramadhan sudah kebiasaan 
di kalangan masyarakat Indonesia dijadikan momentum yang paling baik 
bagi para pengusaha untuk meraih keuntungan. Berbagai program promosi 
dipublikasikan melalui media cetak. 
 
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Teknik  
pengumpulan data dengan cara melakukan studi dokumentasi dari berapa 
iklan promosi toko elektronik yang terbit di koran Tribun Jogja dengan 
periode waktu tertentu yakni tanggal 1 Juli 2013 sampai dengan tanggal 7 
Agustus 2013. 
 
  Hasil yang didapat menunjukkan bahwa iklan promosi toko elektronik 
pada media cetak  selama bulan Ramadhan 1 Syawal 1434H, cenderung 
mengoptimalkan setiap detail anatomi iklan cetak seperti headline, visual 
ilustrasi, body copy, foto produk atau juga disebut dengan product shot, 
baseline, flash hingga sampai pada elemen komunikasi visual seperti 
tipografi, simbolisme, design, dan juga warna. Gaya bahasa iklan yang 
seluruhnya cenderung bersifat informatif. 
 
Pada Hakikatnya kecenderungan dalam anatomi dan gaya bahasa iklan 
promosi tersebut hanyalah sebuah kamuflase, tampak memberikan kesan di 
bulan Ramadhan, akan tetapi bulan Ramadhan yang dirayakan oleh umat 
Islam tersebut hanyalah sebuah komoditas dalam industri usaha. Hal ini 
Nampak sekali jika iklan-iklan promosi di bulan Ramadhan ini 
dibandingkan dengan iklan promosi di hari-hari biasa, hanya saja perbedaan 
akan sangat tampak terlihat pada headline dari iklan-iklan tersebut. 
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Latar Belakang 
Tradisi berbelanja jelang Ramadhan dijadikan momentum yang paling baik bagi para 
pengusaha untuk meraih keuntungan yang besar melalui omzet penjualan. Fakta ini seiya dan 
sekata dengan pernyataan yang diungkapkan oleh Ketua Asosiasi Pengelola Pusat Belanja 
Indonesia (APPBI)  Handoko Santosa dalam artikel yang dimuat oleh website Kompas, dia 
mengatakan bahwa pesta diskon jelang Lebaran adalah kebijakan setiap mal, tetapi jamak 
dilakukan  anggota APPBI.Handoko Santosa juga menyatakan bahwa jelang lebaran adalah 
saat meraih omzet tertinggi bisa dua kali lipat dibandingkan bulan lain 
(http://megapolitan.kompas.com) 
Tradisi belanja yang dilakukan masyarakat ini, seperti  gayung bersambut dengan para 
pengusaha yang memanfaatkan situasi masyarakat konsumtif. Sangat disadari pada saat bulan 
Ramadhan tiba, merupakan suatu kondisi dimana hasrat mengkonsumsi lebih diutamakan, 
seperti ada kepuasan bagi setiap pelaku konsumerisme di bulan Ramadahan ini.   Tidak heran 
apabila tradisi berbelanja yang dilakukan oleh masyarakat ini meliputi tradisi berbelanja 
kebutuhan pokok, pakaian, sampai barang elektonika. Elektronika menjadi salah satu pilihan 
untuk dibelanjakan karena tidak dapat dipungkiri bahwa saat ini kebutuhan akan barang 
elektronik sudah mejadi kebutuhan di setiap rumah tangga, para pengusaha di bidang ritel   
barang-barang elektronik pun nampak lebih jeli membaca situasi ini dengan tujuan agar bisa 
memenuhi kebutuhan para konsumennnya.  
Pengusaha ritel selalu berlomba-lomba menawarkan harga paling menarik untuk 
memikat konsumen misalnya saja selama bulan Ramadhan ini seperti yang dikutip dari 
website Suara Merdeka 23 Juli 2013 (http://www.suaramerdeka.com) “Sejumlah toko 
elektronik gencar memberikan promosi khusus selama Ramadhan.” Pernyataan tersebut 
menunjukkan bahwa tidak menutup kemungkinan terjadinya perang promo antara toko 
 
 
elektronik, karena memang orang memiliki kebiasaan memborong produk elektronik jelang 
lebaran.  
Perang promo tersebut tentuya memerlukan fasilitas agar dapat sampai ke telinga para 
konsumen. Salah satu bentuk dari publikasi program promo mereka adalah membuat iklan di 
media cetak. Keberadaan iklan di media cetak sebagai sumber kreatif dan variasi baik dalam 
bentuk desain yang dilengkapi dengan tampilan visual yang bagus akan menarik perhatian 
bagi yang melihatnya dan memberikan nilai yang lebih untuk menjamin ketertarikan dari para 
konsumen. Seperti yang diungkapkan oleh Tinarbuko dalam artikel di website yang 
membahas tentang gaya hidup Ramadhan bahwa  rayuan iklan lebaran sanggup menghipnotis 
siapapun lewat tebaran pesan verbal dan pesan visual yang sangat menggelitik adrenalin 
masyarakat pembelanja. (http://sumbotinarbuko.com)  
Fenomena tersebut memancing rasa ingin tahu dari peneliti sehingga peneliti sangat 
tertarik untuk memberikan gambaran iklan-iklan promosi dari beberapa toko elektronik di 
kawasan Yogyakarta yang terdapat di Harian Tribun Jogja selama bulan Ramadhan 
khususnya pada bulan Ramadhan 1 syawal 1434H, dengan tanggal 1 Juli 2013 sampai dengan 
7 Agustus 2013.  
Tujuan  
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah untuk memberikan 
gambaran kecenderungan anatomi dan gaya bahasa iklan promo toko elektronik pada media 
cetak selama bulan Ramadhan 1 Syawal 1434H. 
Hasil 
Penelitian ini melihat dari sisi anatomi dan gaya bahasa iklan promosi Toko 
Elektronik di Yogyakarta dalam surat Kabar Tribun Jogja sebagai bagian yang utuh, dan 
menjadikannya sumber data. Melalui data tersebut peneliti memaparkan secara sistematis, 
faktual dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat dan data dari sumber data tersebut 
 
 
sehingga dapat diketahui bagaimanakah deskripsi gambaran kecenderungan anatomi dan 
gaya bahasa iklan promosi toko elektronik pada media cetak  selama bulan Ramadhan 
1434H. 
Iklan cetak dari toko elektronik di Yogyakarta digunakan sebagai obyek dalam 
penelitian ini. Objek penelitian terbatas pada iklan yang diterbitkan dalam kurun waktu satu 
bulan di Koran Tribun Jogja.  Namun dalam hal ini, peneliti  akan memberikan satu sampel 
yang dianggap mewakili iklan promosi toko elektronik selama bulan Ramadhan. Berikut ini 
adalah salah satu dari beberapa iklan promosi 
 
Iklan Ufo Electronics and Furniture 
Sumber: Harian Tribun Jogja, 3 Agustus 2013, halaman 3  
 
 
 
 
 
Keterangan: 
 : Headline    : Product shot/ Foto produk 
 : Visual Ilustrasi    : Baseline 
 : Body Copy     :Flash 
Melalui gambar iklan cetak tersebut peneliti mencari tahu bagaimana kecenderungan 
anatomi iklan cetak dan gaya bahasa iklan cetak dalam iklan promo toko elektronik pada 
media cetak, mengingat iklan cetak mempunyai stuktur yang tetap dan selalu menjadi daya 
tarik bagi pembaca surat kabar. Selain mengenai struktur anatomi yang tetap tersebut ada 
fakta lain bahwa anatomi iklan dan gaya bahasa iklan merupakan satu kesatuan yang tidak 
dapat dipisahkan dalam iklan cetak. Anatomi iklan cetak yang dimaksudkan dalam penelitian 
ini adalah headline, visual  ilustrasi, bodycopy, product shot atau foto produk, baseline, flash, 
kupon sampai dengan elemen komunikasi visual. Gaya bahasa dalam iklan promo ini 
menurut peneliti memiliki kecenderungan dengan bahasa iklan yang bersifat informatif, 
mengingat iklan promo ini berisi tentang informasi harga selama promo berlangsung. 
 Berdasarkan temuan penelitian yang ada, menyatakan bahwa gambaran 
kecenderungan iklan promosi toko elektronik di bulan Ramadhan mengoptimalkan seluruh 
bagian anatomi iklan cetak mulai dari headline sampai dengan flash. Pengoptimalan bagian 
dari anatomi tersebut bertujuan untuk mempermudah penyampaian pesan yang berkesan 
promosi kepada para target iklan 
 
Analisis 
Berawal dari sebuah budaya komsumtif di kalangan masyarakat yang berdampak pada 
angka penjualan barang-barang elektronik yang cenderung tinggi saat memasuki bulan puasa 
dan saat lebaran, yang juga didukung oleh situasi di mana saat ini kebutuhan akan barang 
 
 
elektronik sudah mejadi kebutuhan di setiap rumah tangga. Para pengusaha ritel barang-
barang elektronik tersebut pun berusaha agar bisa memenuhi kebutuhan para konsumennnya 
dengan menyediakan barang-barang yang dibutuhkan oleh konsumen dan tentunya juga 
memberikan janji akan promo-promo yang menarik. Pengusaha ritel pun selalu berlomba-
lomba dalam upaya mempromosikan barang yang dijualnya. Salah satu upaya promosi 
tersebut adalah dengan mengkomunikasikan promo tersebut pada masyarakat, dan salah satu 
cara komunikasi yang efektif adalah dengan memasang iklan di surat kabar, karena ada 
beberapa bentuk iklan dalam surat kabar seperti iklan baris, iklan display, dan advertorial 
maka dalam hal ini  peneliti lebih spesisifik pada iklan display yang digunakan oleh beberapa 
toko elektronik di Yogyakarta pada surat kabar Tribun Jogja. 
Memahami komunikasi sebagai konsep dasar atau pondasi dari sebuah iklan maka 
pemahaman tentang iklan dan klasifikasinya berdasarkan media yang digunakan itu pun 
penting. Komunikasi adalah sebuah proses penyampaian satu pesan oleh seorang kepada 
orang lain untuk memberitahu atau mengubah pendapat, sikap, perilaku, baik langsung secara 
lisan maupun langsung melalui media (Effendy, 2003: 79). Sebuah komunikasi melalui 
desain visual haruslah menarik, komunikatif, dapat dikenal, dibaca, dan dimengerti oleh 
target iklan agar dapat berkomunikasi secara visual digunakan elemen-elemen untuk 
menunjang desain tersebut. Elemen-elemen yang sering digunakan dalam desain komunikasi 
visual menurut Cotton dalam Kusmanto (2011: 12-13) antara lain mengenai tipografi, 
simbolisme, desain dan  fotografi, warna. 
Selain dalam desain komunikasi visual  seperti yang tertera sebelumnya sebuah iklan 
display pada media cetak memiliki bagian-bagian yang tak terpisahkan dan tentunya  menjadi 
perhatian khusus, hal tersebut seiring dengan yang diungkapkan Mardjadikara (2004: 25)  
Melihat headline pada iklan tersebut peneliti menarik kesimpulan bahwa. Momentum 
bulan Ramadhan ini benar-benar dimanfaatkan dengan baik oleh pihak pengiklan, karena kata 
 
 
yang digunakan dalam headline selalu membawa kesan yang spesial di bulan Ramadhan. 
Headline tersebut juga memiliki tipografi yang jelas dan komposisi ukran font yang mudah 
terbaca oleh para pembaca iklan sehingga arti headline tersebut tersampaikan dengan baik 
kepada calon konsumen. 
Visual ilustrasi yang disajikan pengiklan memang memiliki maksud untuk 
menyajikan informasi yang berlaku real time. Dipandang dari Sisi design  iklannya pun 
menurut peneliti iklan-iklan tersebut mudah dipahami oleh para pembacanya. 
Body copy  ini  merupakan penjabaran dari headline, sehingga informasi yang ingin 
disampaikan dalam iklan yang yang diterbitkan benar-benar tersampaikan kepada para 
pembaca. Mayoritas headline dari iklan yang diteliti adalah memberikan gambaran bahwa 
toko yang beriklan sedang memiliki program promosi selama bulan Ramadhan  maka tidak 
salah apabila body copy dari kesepuluh iklan yang diteliti membahas tentang infomasi harga 
beserta dengan informasi produk yang dipromosikan saat bulan Ramadhan 1434H. 
Foto produk dianggap hal yang penting dalam iklan dan dalam iklan promosi yang 
diteliti foto produk yang disertakan dalam iklan adalah foto produk yang ditawarkan dalam 
promosi maupun foto produk yang dijanjikan sebagai reward dari pembelian produk tertentu, 
dan biasanya foto produk tersebut merupakan sebagai ilustrasi saja. 
Baseline dianggap penting dan tidak pernah terlupakan karena baseline merupakan 
identitas dari perusahaan pengiklan dalam penelitian ini yang dimaksudkan dengan 
perusahaan pengiklan adalah toko-toko elektronik yang mempromosikan perihal promo yang 
mereka berikan pada para calon konsumen. 
Selaras dengan momentum Ramadhan, dan karena iklan yang diteliti adalah iklan 
promosi maka flash selalu ada disetiap iklan, yang membuat iklan tersebut semakin 
menegaskan berbagai promosi yang diberikan oleh toko elektronik kepada calon 
konsumennya.  
 
 
Desain komunikasi visual yang tampak dalam iklan yang diteliti seperti perihal 
tipografi yang sudah memiliki keserasian dari bentuk maupun ukurannya. Keberadaan 
simbolisme yang ada pada iklan promosi tersebut seperti foto produk tersebut, atau pun logo 
toko-toko elektronik. Fotografi  yang mampu menarik perhatian khalayak seperti ilustrasi 
yang menarik berupa produk itu sendiri yang sudah diterapkan pada iklan yang diteliti. 
Pilihan warna dan pengolahan atau penggabungan satu dengan yang lainnya akan dapat 
memberikan suatu kesan atau image yang khas dan memiliki karakter yang unik, warna yang 
dominan dalam iklan tersebut adalah warna hijau, kuning, dan merah, seperti kita tahu bahwa 
warna hijau sangat dominan dalam agama Islam, sehingga saat momentum Ramadhan pun di 
setiap sudut kota maupun media selalu dominan dengan warna hijau.  Kemudian hasil temuan 
pada iklan promo toko elektronik tersebut mengarah pada gaya bahasa informatif.  Gaya 
bahasa informatif karena dalam iklan tersebut memberikan informasi megenai produk itu 
sendiri dan informasi mengenai promo-promo yang dijanjikan oleh beberapa toko elektronik 
di Yogyakarta. 
Setelah diketahui unsur-unsur dalam anatomi iklan cetak, rupanya ada hal yang tidak 
kalah penting yakni mengenai gaya bahasa iklan cetak, dan jika membicarakan gaya bahasa 
iklan maka tidak luput dari copywriting. Frank Jefkins memberikan pengertian terhadap 
copywriting sebagai tulisan karya copywriter dalam bentuk karangan-karangan iklan yang 
dibuat semenarik mungkin. (Agustrijanto, 2006: 27) 
 Adapun alternatif gaya dan jenis kata copywriting yang dimaksud  dalam iklan yang 
diteliti adalah gaya bahasa informatif. Informatif yaitu menginformasikan secara mendetail 
tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Sejumlah data yang menunjang disampaikan 
komunikatif dan menghindari news style meski hakekatnya memang informasi juga. 
Hasilnya, copywriting yang berisi  pesan penjualan di mana target audience merasa sangat 
terbantu dengan iklan tersebut. (Agustrijanto, 2006: 82) 
 
 
Kesimpulan 
Berangkat dari gambaran metafora yang telah dipaparkan pada bagian analisis,  
peneliti menarik beberapa kesimpulan mengenai gambaran kecenderungan anatomi dan gaya 
bahasa iklan promosi pada media cetak selama bulan Ramadhan. Kesimpulan pertama, 
bahwa iklan-iklan yang terbit selama bulan Ramadhan sebenarnya tidak ada kaitannya 
dengan momentum Ramadhan itu sendiri, hal ini tampak pada tampilan design iklan yang 
pada dasarnya tidak memiliki perbedaan yang signifikan  dengan iklan-iklan yang terbit di 
luar bulan Ramadhan. Perbedaan hanya terletak dalam kata-kata yang digunakan dalam 
headline iklan saja, sehingga peneliti dapat mengatakan bahasa dalam headline itu hanya 
sarana untuk manipulasi para pembaca iklan saja. Manipulasi tersebut seperti membawa 
kesan semata-mata agama hanya dijadikan komoditas dalam iklan-iklan promosi di bulan 
Ramadhan.    
Kesimpulan kedua adalah mengenai gaya bahasa yang bersifat informatif, karena 
memang iklan-iklan yang diteliti ini berkaitan dengan adanya progam promosi, sehingga gaya 
bahasa iklan hanya melulu berisi tentang informasi mengenai produk dan informasi mengenai 
progam-progam promosi yang diadakan oleh pihak pengiklan. Meskipun iklan tersebut 
terlihat monoton tapi gaya bahasa iklan yang digunakan dirasa merupakan bahasa yang tepat 
untuk menggambarkan promosi yang ada. 
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